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1) INTRODU(:AO 
1.1) Objetivo do trabalho 
Este trabalho tern como objetivo a elaboras;ao do Planejamento Estrategico de 
Marketing da Brenntag Quimica Brasil Ltda, empresa multinacional distribuidora de 
produtos quimicos industriais. 
Busca-se a conhecer as tecnicas de elaborasao de urn planejamento estrategico de 
marketing, efetuando pesquisas de informa~oes sobre o assunto, bern como os 
estabelecimento de diretriz estrategica mercadol6gica para o neg6cio. 
1.2) Metodologia 
Para a realiza~ao do trabalho foram feitos levantamentos de dados referente ao 
Planejamento Estrategico de Marketing da empresa atraves de reuniao com a gerencia 
regional do Parana que fomeceu dados e informa~oes atuais da empresa. 
Tambem foi realizada pesquisa bibliografica sobre as diferentes fontes academicas 
e te6ricas sobre o assunto 
1.3) Delimita~ao do Escopo de Trabalho: 
Alguns numeros e dados nao foram apresentados, pois nao foram autorizados pela 
empresa. 
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2. REVISAO BffiLIOGRAFICA 
Estrategia de Marketing: 
E necessaria para atingir as metas e objetivos da empresa, pretende capitalizar as forvas, 
para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, tern grande importancia 
principalmente nas "organizavoes orientadas para o consumidor". Estrategia igual a "plano 
do general" do grego. 
Urn dos primeiros fatores a ser considerado em qualquer estrategia e o mercado. 
2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE MERCADO 
Planejamento estrategico, segundo CERTO (1993), e urn processo continuo e 
interativo que visa manter uma organizavao como urn conjunto apropriadamente integrado 
ao seu ambiente 
0 planejamento estrategico para BETHLEM (1998), e o processo decis6rio onde 
encontramos a soluvao de problemas, aproveitamos oportunidades, livramo-nos de ameayas 
ou de urn crise ou conseguimos realizar uma aspiravao 0 que se propoe a realizar em 
termos estrategicos, e o que se pode chamar de planejamento estrategico. Os conceitos e 
formulavoes que serao usados nos pianos estrategicos sao missao, objetivos, metas, formas 
de avaliayao. 
Parte da identificayao e o estabelecimento da missao e das metas da empresa, focando 
na estrategia de marketing e e concluindo por urn plano de marketing. 
Deve ser realizado com envolvimento de todas as areas funcionais da empresa, para 
assegurar que todos os objetivos e metas sejam conhecidos e utilizados para o 
desenvolvimento individual do planejamento de cada area, sendo urn deles, o plano de 
marketing. 
E desenvolvida uma estrategia de marketing que contempla a seleyao e analise de 
mercado(s)-alvo(s) e a criavao e manutenyao de urn composto de marketing apropriado para 
satisfayao dos consumidores desses segmentos de mercado. 
Urn documento escrito e criado, e envolve todas as atividades de marketing da 
empresa, incluindo a implementayao, a avaliayao e o controle das atividades, chamado de 
Plano de Marketing. Sendo seu processo de criayao, ate mesmo, mais importante que o 
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proprio plano, pois e nele que se identificam todos os "pontos-Chave" onde sao 
visualizados os pontos fortes e fracos da empresa, as oportunidades e ameavas do mercado 
e sao criadas estrategias. 
0 resultado e urn plano estrategico de mercado, onde estao envolvidos as atividades e 
os recursos exigidos para atender a missao, metas e objetivos da organizavao. 
"0 plano de Marketing e o instrumento central para dirigir e coordenar o esforvo de 
marketing" (KOTLER 1995). E pode-se dizer que o esforvo de marketing visa basicamente 
satisfazer o cliente, adequando os produtos e principalmente descobrindo e/ou despertando 
seus desejos e necessidades 
• Como deve ser feito: 
Tern inicio com uma amilise criteriosa dos ambientes extemos e intemos da empresa, a 
qual e utilizada para determinar as forvas e fraquezas intemas, as oportunidades e ameavas 
extemas (analise de SWOT2). 
Sao estabelecidos os objetivos, as metas e a missao da empresa, nas quais o marketing 
deve se basear e apoia-los. 
A estrategia deve integrar esforcos, entre todas as areas objetivando urn ponto em 
comum, deve ainda fomecer dados para implementayao, avaliavao e controle dessa, afim de 
assegurar seu sucesso. 
Urn plano formal deve ser elaborado, evitando que todos os pontos, levantados 
anteriormente, fiquem sem ligayao, sem uma 16gica de marketing, dificultando assim sua 
implementacao e controle. Essa formalizavao chama-se "Plano de Marketing". 
• Plano de Marketing: 
E uma formulavao detalhada das acoes necessarias, para cumprimento do programa de 
marketing, exigindo muito compromisso da empresa e seus funcionarios para a sua criacao, 
efetivayao e controle. Servindo como veiculo importante de comunicayao entre a alta 
administrayao, gerentes e funcionarios. 
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- Os cinco prop6sitos desse sao: 
1. Explicar o presente e o futuro da empresa. 
2. Especificar os resultados esperados. 
3. Descrever av5es e responsaveis especificos para cada uma. 
4. Identificar recursos necessaries para cada aV[o planejada. 
5. Permitir o monitoramento de cada aV[o especifica e seus resultados. 
E geralmente preparada pela gerencia de marketing, mas aprovada pelo presidente da 
empresa, porem quanto mais pessoas , departamentos forem envolvidos em sua criaV[o, 
mais comprometimento e esperado para sua implantavao, avaliavao e controle. 
• Como se comporta uma empresa orientada para o consumidor? 
Concentra-se em descobrir o que os compradores desejam, focando no atendimento 
desses, sem esquecer de seus pr6prios objetivos. 
Utilizam o Marketing de relacionamento para o conceito de "parceria", on de o 
comprador e o vendedor focam o aumento de valor por meio de trocas mais satisfat6rias 
para ambas as partes. 
Desenvolve uma cultura interna voltada ao mercado, ao consumidor, descentralizado a 
autoridade de tomada de decisao facilitando/agilizando a resposta ao consumidor. 
Usa o processo de planejamento estrategico para criar valor e criar relacionamentos, 
considerando o marketing como uma funvao importante dentro da empresa. 
2.2 PLANO DE MARKETING- COMO DEVE SER FEITO 
Sao necessarias muitas informav5es de fontes diferenciadas, mas e preciso tomar 
cuidado com essas, evitando informav5es desnecessarias que podem tirar de foco, 
confundir na elaboravao do plano. Poucas informav5es, ou sem "credibilidade" tambem 
podem levar a urn plano sem sentido, desacreditando o departamento de marketing. 
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A missao de qualquer plano de marketing e atingir objetivos e metas declarados nesse, 
com as a<;oes desenvolvidas, nunca esquecendo que o plano e "vivo", isto e, se modifica de 
acordo como mercado. 
• Estrutura de urn plano de Marketing: 
Deve ser abrangente o suficiente, para assegurar que nenhuma informavao 
importante seja omitida, fluindo de maneira 16gica, assegurando assim sua "venda" a 
alta administrayao, e flexivel o suficiente para ser modificado e ajustado de acordo 
com o mercado, as necessidades e caracteristicas da empresa. 
• Os elementos principais sao: 
1. Sumario executivo: resumo do plano de marketing global, com os principais 
elementos da estrategia de marketing e sua execu<;ao, nao esquecendo que muitas 
vezes e a (mica parte lida pela alta administravao, sendo responsavel pela "venda" 
ou nao do plano. 
2. An:ilise ambiental: resumo das informavoes obtidas sobre o ambiente extemo, o 
ambiente intemo da empresa. 
3. Analise de SWOT: analise dos fatores intemos da empresa (for<;as e fraquezas) e 
extemos ( oportunidades e amea<;as ), os quais sao favoraveis ou nao na vi sao dos 
consumidores no mercado em que a empresa participa. 
4. Metas e Objetivos de Marketing: coloca<;ao formal das metas e objetivos da 
empresa, do plano de marketing. 
5. Estrategia de Marketing: uma ideia de como a empresa vai atingir as metas e 
objetivos de marketing, envolve a selevao dos mercados, e a sele<;ao do composto 
de marketing adequado para cada mercado, visando sempre as metas e objetivos 
do plano. 
6. Implementayao de Marketing: dados relevantes a execuyao da estrategia de 
marketing, com criayao de a<;oes especificas para assegurar o cumprimento dos 
objetivos. 
7. Avalia<;ao e Controle: cria<;ao de mecamsmos de avalia<;ao e controle para os 
resultados do plano de marketing 
Tabela 1 - Estrutura tipica de urn plano de marketing(3): 
I. Sumario executivo 
A Sinopse 
B. Principais aspectos do plano de marketing 
II. Analise Ambiental 
A Analise do ambiente extemo 
B. Analise do ambiente do consumidor 
C. Analise do ambiente ( organizacional) intemo 
ill. Analise SWOT (For9as, Fraquezas, Oportunidades e Amea9as) 
A For9as 
B. F raquezas 
C. Oportunidades 
D. Amea9as 
E. Ajustando, convertendo, minimizando e evitando estrategias 
IV. Objetivos e Metas de Marketing 
A Metas de Marketing 
B. Objetivos de Marketing 
V. Estrategias de Marketing 
A Mercado( s )-alvo( s) 
B. Composto de marketing para cada mercado-alvo 
C. Principais clientes e rea9oes da concorrencia 
VI. Implementayao de Marketing 
A Assuntos estruturais 
B. Abordagem para a implementayao 
C. Marketing intemo 
D. Comunica9ao 
E. Autoridade de tomada de decisao 
F. Motiva9ao dos funcionarios 
G. Atividades, responsabilidades e or9amentos. 
H. Programa9ao da implementayao 
VII. Avalia9ao e Controle 
A A valia9ao finance ira 
B. Controle de marketing 
3. adaptado de FERRELL, O.C. Estrategia de Marketing. 1a ed. Sao Paulo: Atlas, 2000. p.32 
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• Motivos pniticos para se utilizar de plano de marketing 
Maior importancia dada ao consumidor e melhor amilise da concorn3ncia. 
Objetivos mais especificos, e planejamentos mais realistas. 
Falta de tempo, falta de consenso e cooperayao de toda a empresa. 
Necessario urn sistema progressivo de coleta de informac;oes a fim de manter o plano 
sempre atualizado. 
Flexibilidade para ajustes de acordo com o mercado, mudanc;as no ambiente externo e 
interno. 
As capacidades da empresa, ambiente interno, deve ser avaliado, verificando se tern 
condic;oes para implantayao do plano de marketing. 
2.3 ANALISE AMBIENTAL 
E a mais importante, pois todas as decisoes e o planejamento dependem de como 
esta e conduzida. Os esforc;os nessa, devem ser organizados, sistematizados e apoiados por 
recursos suficientes. 
Para CERTO ( 1993) diz que a analise do ambiente e o processo de monitorac;ao do 
ambiente organizacional para identificar os riscos e oportunidades, tanto presentes como 
futuros, que possam influenciar a capacidade das empresas de atingir suas metas. 
0 esforc;o deve ser progressivo, a fim de assegurar que a empresa esteja sempre 
preparada para avaliar sistematicamente suas forc;as e fraquezas, monitorando seu ambiente 
externo com objetivo de descobrir quaisquer oportunidades ou ameac;as. 
E necessaria apenas na extensao em que melhora a qualidade das decisoes, pois 
informac;oes em excesso de analise podem causar grande desconforto, levando a falta de 
decisoes ou decisoes erradas, sendo que a quantidade de informac;oes necessarias sempre e 
uma pergunta que deve ser levada em conta. 
Quando da apresentayao, o quadro das analises externas e do consumidor, deve ser o 
mais completo possivel e retratando da melhor forma a situayao atual e futura da empresa 
em cada ambiente especifico. 
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2.3.1) Amllise do ambiente externo 
E o assunto mais amplo da anaJise ambiental, pois envolve fatores competitivos, 
economicos, politicos, legais, regulamentares, tecnol6gicos e s6cio-culturais. 
Segundo KOTLER( 1993 ), oportunidade de Marketing e urn area de necessidade 
onde a empresa pode atuar rentavelmente, e ameava ambiental e urn desafio atribuido a 
uma tendencia ou desenvolvimento desfavor:ivel que levaria na ausencia de avao de 
marketing defensiva, deterioravi'fo das vendas ou dos lucros. 
Tabela 2- Roteiro para amllise do ambiente externo (4) : 
1. F or9as competitivas 
a. Quem sao nossos principais concorrentes em marca, produto, genenco e 
pelo orvamento total? Quais sao suas caracteristicas em termos de tamanho, 
crescimento, rentabilidade, estrategias e mercado(s)-alvo(s)? 
b. Quais as principais for9as e fraquezas de nossos concorrentes? 
c. Quais as principais capacidades de marketing de nossos concorrentes em 
relavi'fo a produtos, distribuivao, promo9ao e prevo? 
d. Que resposta pode ser esperada de nossos concorrentes se as condivoes 
ambientais mudarem ou se mudarmos nossa estrategia de marketing? 
e. E prov:ivel que esse conjunto de foryas competitivas mude no futuro? Caso 
afirmativo, como? Quem sao nossos prov:iveis novos concorrentes? 
2. Foryas economicas 
a. Quais as condivoes economicas gerais do pais, regiao, estado e local em que 
nossa empresa opera? 
b. Globalmente, nossos comunicadores estao otimistas ou pessimistas em 
relavi'fo a economia? 
c. Qual o poder de compra dos consumidores de nosso(s) mercado(s)-alvo(s)? 
d. Quais os padroes de gasto atuais dos consumidores de nossos mercado(s)-
alvo(s)? Eles estao comprando menos ou mais nosso produto, e por que? 
3. For9as politicas 
a. Houve eleivoes recentes que mudaram o panorama politico de nossos 
mercados domesticos ou internacionais? Que tipo de legislavi'fo industrial ou 
comercial os novos eleitos favorecem? 
b. 0 que estamos fazendo atualmente para manter boas rela96es com os 
candidatos eleitos? Essas atividades sao eficazes? Por que sim ou por que 
nao? 
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4. For~as legais e regulamentadoras 
a. Que mudanvas nas leis ou nos regulamentos internacionais, federais, 
estaduais ou municipais estao sendo propostos e que afetariam nossas 
atividades de marketing? 
b. As decisoes judiciais recentes sugerem que devemos modificar nossas 
atividades de marketing? 
c. As leis federais, estaduais, mumc1pais recentes e os orgaos 
regulamentadoras sugerem que devemos modificar nossas atividades de 
marketing? 
d. Qual o efeito das mudan~s nos acordos comerciais globais (por exemplo, 
Nafta e Gatt) em nossas oportunidades de marketing internacional? 
5. For~as tecnol6gicas 
a. Qual o impacto da mudan~a tecnol6gica sobre nossos consumidores? 
b. Que mudan~as tecnol6gicas afetarao a forma de operarmos ou de 
fabricarmos nossos produtos? 
c. Que mudan~as tecnol6gicas afetarao a forma de conduzirmos nossas 
atividades de marketing, como a distribui~ao ou a promo~ao? 
d. Ha quaisquer tecnologia atual que nao estamos usando em pleno potencial 
para tornar nossas atividades de marketing mais eficazes e eficientes? 
e. Algum avan~o tecnol6gico amea~a tornar nosso(s) produto(s) obsoleto(s)? a 
nova tecnologia tern o potencial de satisfazer as necessidades dos 
consurnidores anteriormente nao atendidas ou desconhecidas? 
6. For~as s6cio-culturais 
a. Como as condi~oes demograficas ou de valores de nossa sociedade estao 
mudando? Que efeito essas mudan~as terao sobre nosso(s) produto(s)? 
Pre~o? Distribui~o? Promo~o? Pessoal? 
b. Que problemas ou oportunidades estao sendo criados pelas mudan~as na 
diversidade de nossos consumidores e funcionarios? 
c. Qual a atitude geral da sociedade sobre nosso setor, empresa e produto(s)? 
Podemos adotar a~oes para melhorar essa atitude? 
d. Que grupos de consumidores ou grupos ambientalistas podem intervir na 
opera~o de nosso setor ou empresa? 
e. Que problemas eticos devemos destacar? 
Adaptdado de FERREL, °C. Estrategia de Marketing, 1 ed. Sao Paulo: Atlas, 2000, pg 44 
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2.3.2 Analise do ambiente do Consumidor. 
E uma avaliac;ao da situac;ao atual e futura a respeito dos mercados nos quats a 
empresa participa ou pretende participar, entendendo as necessidades e anseios dos 
consumidores. 
Durante a analise deve-se coletar informac;oes que identifiquem: 
os consumidores atuais e potenciais das empresas 
as necessidades desses consumidores 
as caracteristicas basicas dos produtos da empresa e dos 
concorrentes e como esses atendem as necessidades dos 
consumidores 
as mudan<;as previstas nessas necessidades 
urn metodo para coleta de informac;oes e 5-W: Who (quem), What (o que), Where 
(onde), When (quando), Why (por que). 
Tabela 3- Modelo 5-W expandido pat·a analise do consumidor (5) 
1. Quem sao nossos consumidores atuais e potenciais? 
a. Quais as caracteristicas demograficas, geograficas e psicograficas de nossos 
consumidores? 
b. Quem realmente compra nossos produtos? 
c. Esses compradores diferem dos usuarios de nossos produtos? 
d. Quem sao OS principais influenciadores da decisao de compra? 
e. Que e financeiramente responsavel pela compra? 
2. 0 que os consumidores fazem com nossos produtos? 
a. Em que quantidades de combina<;oes nossos produtos sao comprados? 
b. Como os grandes usuarios de nossos produtos diferem dos pequenos 
usuarios? 
c. Ha o uso de produtos complementares durante o consumo de nossos 
produtos? 
d. 0 que nossos consumidores fazem com nossos produtos ap6s o consumo? 
e. Os consumidores estao reciclando nossos produtos ou embalagens? 
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3. Onde os consumidores compram nossos produtos? 
a. De que tipos de intermediarios nossos produtos sao comprados? 
b. 0 comercio eletronico tern efeito sobre a compra de nossos produtos? 
c. Nossos consumidores estao aumentando as compras em varejo sem loja, 
como por catalogos, redes de compra direta ou internet? 
4. Quando os consumidores compram os nossos produtos? 
a. A compra eo consumo de nossos produtos sao sazonais? 
b. Em que extensao os eventos promocionais afetam a compra e o consumo de 
nossos produtos? 
c. A compra e o consumo de nossos produtos variam, baseados em mudanyas 
na vizinhanya fisica/social, nas percepyoes de tempo ou na tarefa de 
compra? 
5. Por que(e como) os consumidores selecionam nossos produtos? 
a. Quais as caracteristicas basicas fornecidas por nossos produtos e pelos 
produtos dos concorrentes? 
b. Quais as necessidades dos consumidores que sao atendidas pelos beneficios 
proporcionados por nossos produtos e pelos produtos dos concorrentes? 
c. Quao bern nossos produtos e os produtos dos concorrentes atendem ao 
con junto de necessidades dos consumidores? 
d. Como as necessidades de nossos consumidores deverao mudar no futuro? 
e. Que metodos de pagamento nossos consumidores usam quando fazem 
compra? 
f Nossos consumidores estao propensos a desenvolver relacionamentos em 
longo prazo com nossa empresa e com as empresas concorrentes ou eles 
preocupam-se apenas com as vantagens oferecidas (principalmente baseadas 
em pre9o)? 
6. Por que os consumidores potenciais nao compram nossos produtos? 
a. Quais as necessidades basicas dos nao consumidores que nao estao sendo 
atendidas por nossos produtos? 
b. Quais as caracteristicas, beneficios ou vantagens dos produtos concorrentes 
que levam os nao-consumidores de nossos produtos a escolhe-los? 
c. Ha problemas relacionados a distribuiyao, promoyaO e preyO q eu levam 
os consumidores a nao comprarem nossos produtos? 
d. Qual o potencial de transformar os nao-consumidores em consumidores de 
nossos produtos? 
Adaptado de FERREL, 0 C Estrategia de Marketing. 1 ed. Sao Paulo: Atlas, 2000, p.5 
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As organiza<;oes voltadas para o consumidor, devem conhecer o suficiente para 
responder, ter facil acesso as respostas das perguntas do quadro, caso isso nao ocorra e 
necessario recorrer a pesquisas de marketing, a fim de entender plenamente seu mercado, 
pois esse e 0 principal fator dessa analise. 
2.3.3 Analise do ambiente intemo. 
E uma avalia<;ao critica do ambiente intemo atual e futuro da empresa em rela<;ao a 
seus objetivos e desempenho, a loca<;ao de recursos, as caracteristicas estruturais. 
De acordo com CERTO (1993), o ambiente interno da empresa e o nivel do 
ambiente que esta dentro dos limites estruturais da organiza<;ao e normalmente tern 
implica<;ao imediata e especifica na administra<;ao da empresa. 
KOTLER ( 1993), a analise do ambiente intemo e uma revisao ou avalia<;ao das 
competencias de Marketing, financeiras, de produ<;ao e organizacionais do neg6cio ou da 
empresa 
A valia como a estrategia de marketing esta funcionando, inclui a rev1sao dos 
recursos atuais e previstos da organiza<;ao, assim com dos problemas estruturais atuais e 
previstos que podem afetar as atividades de marketing. 
Tabela 4- roteiro para analise do ambiente interno (6) 
1. Revisao das metas, objetivo e desempenho de marketing. 
a. Quais nossos metas e objetivos atuais de marketing? 
b. Nossos metas e objetivos de marketing sao consistentes com a 
missao, as metas e objetivos da empresa? Sao consistentes as 
mudan<;as recentes nos ambientes de marketing ou dos 
consumidores? Por que sim ou por que nao? 
c. Como nossas estrategias de marketing atuais funcionam por 
objetivos de volumes de vendas, participa<;ao de mercado, 
rentabilidade e comunica<;ao (por exemplo, conscientiza<;ao e 
preferencia) ? 
d. Como o desempenho de nossa empresa e comparado ao desempenho 
de outras empresas do setor? 0 desempenho do setor esta 
melhorando ou declinando? Por que? 
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e. Se nosso desempenho estiver em declinio qual a causa mais 
provavel? Nossos objetivos de marketing sao inconsistentes? A 
estrategia esta falhando? A estrategia foi mal implementada? 
f Se nosso desempenho estiver melhorando que avoes podemos adotar 
para assegurar sua continuidade? A melhoria do desempenho e 
decorrente de urn ambiente melhor do que o previsto ou de uns 
planejamentos e implementa~.;ao superiores? 
2. Revisao dos recursos organizacionais atuais e previstos 
a. qual a situa~.;ao de nossos recursos organizacionais atuais (por 
exemplo, financeiros, humanos, experiencia, relacionados com 
fomecedores ou clientes-chave) ? 
b. Ha probabilidade desses recursos mudarem para melhor ou para pior 
em futuro proximo? 
c. Se as mudanvas forem para melhor como podemos utilizar esses 
recursos extras para melhor atender as necessidades dos 
consumidores do que os concorrentes/ 
d. Se as mudan~.;as forem para pior, o que pode ser feito para compensar 
essas restri~.;oes de recursos? 
3. Revisao dos problemas estruturais atuais e previstos 
a. Quais os aspectos positivos e negativos das culturas atual e prevista 
da empresa? 
b. Que problemas relacionados As lutas politicas e de poder podem 
afetar nossas atividades de marketing? 
c. Como as demais areas funcionais visualizam a posivao global e a 
importancia da func;ao marketing? Os principais cargos executivos 
devem mudar no futuro? 
d. Como a orientac;ao global da empresa em relayao ao consumidor ( ou 
sua falta afetara nossas atividades de marketing)? 
e. A empresa enfatiza urn horizonte de planejamento a curto ou em 
Iongo prazo? Como essa enfase afetara nossas atividades de 
marketing? 
f Atualmente, ha problemas associados a motivac;ao de nossos 
funcionarios especialmente aqueles em cargos de contato com os 
consumidores (isto e, em vendas, em servi~.;os ao consumidor)? 
Adaptado de FERREL, 0 . C . Estrategia de Marketing. 1 ed. Sao Paulo: Atlas 2000, pg 54 
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2.3.4 Analise do Ambiente Competitivo 
De acordo com PORTER (1997) deve identificar as caracteristicas estruturais 
basicas das industrias que determinam o conjunto das for~as competitivas e, portanto, a 
rentabilidade da industria. 
Deve-se encontrar uma posivao dentro dela em que a companhia possa melhor se 
defender contra for~as competitivas ou influencia-las em seu favor. 0 conjunto das for~as 
pode estar exageradamente aparente para todos os concorrentes, a chave para o 
desenvolvimento de uma estrategia e pesquisar em maior profundidade e analisar as fontes 
de cada for~a. 0 conhecimento destas fontes da pressao competitiva poe em destaque os 
pontos fortes e os pontos fracos criticos da companhia, anima o seu posicionamento em sua 
industria, esclarece as areas em que mudan~as estrategicas podem resultar no retorno 
maximo e poe destaque as areas em que as tendencias da industria sao da maior 
importancia, quer como oportunidades, quer como amea~as. 
Os dados podem ser coletados de grande variedade de fontes, internas, 
governamentais, de peri6dicos, de livros, fontes comerciais, pesquisa de marketing, 
sistemas de informa~oes internas da empresa. 
Deve se tomar cuidado com uma indefinivao incompleta ou imprecisa do problema 
de marketing, ambiguidade ou relevancia dos dados coletados, com excesso de informa~oes 
e com as despesas e tempo despendidos na coleta dos dados, tornando esses mais "caros" 
do que o retorno que esses podem dar a empresa. 
2.4 Analise das for~as, fraquezas, oportunidades e amea~as. 
A analise ambiental gera grande volume de dados e informa~oes para planejamento 
de marketing, entretanto e necessario estrutura-los de maneira a fornecerem algumas 
dire~oes para as a~oes. 
Urn modelo utilizado para organizar as numerosas informa~oes da analise ambiental 
e a SWOT (for~as e fraquezas, oportunidades e amea~as). Internamente o modelo trata de 
for~as e fraquezas, como os recursos da empresa, capacidade de produ~o, percep~oes do 
consumidor sobre a empresa e seu produto, participa9ao de mercado, pre~o, disponibilidade 
de produto entre outros. Externamente organiza informa96es sobre o mercado 
( consumidores e concorrentes ), condi9oes economicas, s6cias, tecnologia, etc. 
Quando correta a analise de SWOT pode impulsionar o processo de cria9ao de urn 
plano de marketing consistente, e urn modelo simples e direto que fornece a dire~o e serve 
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como catalisador para desenvolvimento do plano, quando feita ao acaso ela pode ser urn 
grande desperdicio de tempo e outros recursos da empresa. 
Ela estrutura a adequa9ao entre o que a empresa pode (for9as) e nao pode 
(fraquezas) e as condivoes ambientais que atuam ao seu favor (oportunidades) e contra 
(amea9as). 
2.4.1 vantagens da analise do SWOT: 
Simplicidade: treinamento tecnico e habilidades tecnicas nao 
exigidas. 0 analista preciso apenas de urn conhecimento 
abrangente da empresa e do setor em que la opera. 
Custos mais baixos: treinamento caro e, em alguns casos, 
departamentos de planejamento inteiros podem ser eliminados ou 
reduzidos em virtude da simplicidade da analise da SWOT 
Flexibilidade: urn sistema de informa9oes de marketing nao e 
necessario para o sucesso da analise SWOT. Entretanto, ela e capaz 
de incorporar o conteudo de qualquer sistema de informa9oes em 
sua estrutura de planejamento. 
Integra9ao: a analise SWOT tern a habilidade de integrar e 
sintetizar varias fontes de informayoes. 
Colabora9ao: a analise SWOT estimula a colabora9ao e a troca de 
informayoes entre OS gerentes de diferentes areas funcionais. Essa 
colaborav§.o ajuda a revelar e a eliminar desentendimentos e 
preenchem vazios, na analise, antes da finaliza9ao do processo de 
planejamento. 
Na analise e necessario sempre ficar focado pesquisar com profundidade OS 
concorrentes, colaborar com outras areas funcionais, separar em assuntos extemos 
(independentes da empresa) e intemos e sempre examina-los com a mesma visao do 
consumidor. 
2.4.2. Os elementos da amilise de SWOT. 
As informayOeS da analise ambiental sao preparadas em assuntos intemos (foryaS e 
fraquezas) e extemos (oportunidades e amea9as). Com essa separa9ao e possivel determinar 
se a informa9ao pode ajudar a empresa ( for9a ou oportunidade) ou e obstaculo a realiza9ao 
dos objetivos (fraqueza ou amea9a). 
• For9as e Fraquezas: sao intemas, isto e, relativas a empresa (s6 existem sea empresa 
existir). Uma for9a, realmente, e util quando esta focada nas necessidades de consumidores 
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especificos, ai toma-se uma capacidade da empresa, que deve ser explorada, podem surgir 
tambem forvas nao conhecidas pela empresa. 
Quanto as fraquezas, essas podem ser conhecidas ou potenciais, para as quais avoes 
devem ser tomadas, visando transforma-las em forvas, ou minimiza-las perante os 
consumidores. Essas somente sao significativas quando impedem a empresa de satisfazer as 
necessidades do consumidor. 
• Oportunidades e ameavas: sao externas, isto e, existem independentemente da existencia 
da empresa, sao relativas ao meio ambiente, sao inerentes ao ambiente competitivo da 
concorrencia, a mudanvas socio-cultural, politico-legal, a reestruturayao de mercados. 
Novos produtos podem ser lanvados aproveitando oportunidades de mercado, porem podem 
criar novas ameavas competitivas, em relayao ao novo produto ou ate mesmo com relavao 
aos produtos ja existentes, pois a imagem da empresa pode ser alterada. 
2.4.3. Planejamento estrategico baseado na analise de SWOT 
As avaliavoes das for9as e :fraquezas da empresa envolve alem de seus produtos atuais, 
tambem e necessaria avaliar se OS proceSSOS gerenciais sao voltados para atendimento das 
necessidades dos consumidores. As forvas importantes devem ser transformadas em 
capacidades da empresa, sendo essas as vantagens competitivas da empresa. As :fraquezas 
podem ser convertidas em forvas, as ameavas em oportunidades, se os recursos estiverem 
disponiveis, se nao for possivel, essas transformam-se em limitavoes para empresa, e 
limitavoes devem ser minimizadas. 
• 0 metodo utilizado para avaliayao e uma matriz, onde sao visualizados as forvas, 
:fraquezas, oportunidades e ameavas, e urn caminho 16gico para tratamento dessas. 
A matriz ajuda a categorizar as informavoes para conclusao de analise, que deve ser 
conduzida segundo as premissas abaixo: 
- igualar as forvas as oportunidades para criar vantagens competitivas. 
- transformar fraquezas em forvas. 
- minimizar as :fraquezas que nao pod em ser transformadas. 
- converter amea9as em oportunidades. 
- minimizar as ameavas, ou a percepyao dos consumidores com relayao a essas. 
- a avaliavao quantitativa das caracteristicas tambem e importante. 
- a percepyao dos consumidores e mais importante do que a realidade no processo de 
compra, e ela que impulsiona as atitudes, as inten9oes e o comportamento de compra. 
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Essa analise serve como catalisador para estruturas;ao e geras;ao da estrategia de 
marketing, para obtens;ao dos objetivos almejados. 
2.5. :MISSOES, OBJETIVOS E MET AS. 
Para CERTO (1993), ha duas consideray()es usadas pela administras;iio para 
estabelecer e documentar a diretriz que uma empresa deve seguir: a missao e os objetivos 
organizacionais. Basicamente, a missao organizacional estabelece a meta geral da empresa, 
os objetivos organizacionais reduzem o enfoque para alvos mais especificos. 
A estrategia de uma empresa s6 deve ser elaborada, ap6s o conhecimento de sua 
missao, metas e objetivos, pois sem esses referenciais, nao existe urn direcionamento a 
seguir, isto e, a empresa precisa antes saber onde quer ir, para depois tras;ar as estrategias de 
como chegar la. 
A comunicas;ao entre todas as areas da empresa e essencial para a definis;iio e 
comprometimento com relas;iio as metas e objetivos. 
• Missao: identifica o significado da empresa e sua filosofia basica de operas;iio, isto e, 
deve ser critica e abrange a razao de ser da empresa . Na declaras;ao da missao devem ser 
respondidas as seguintes quesroes: 
-Quem somos? 
-Quem sao nossos clientes eo que eles valorizam? 
-0 que a empresa pretende fazer? 
-0 que torna a empresa (mica? 
-Que impressao desejamos que o cliente tenha da empresa? 
A missao deve ser amplamente divulgada para clientes, fornecedores e internamente, 
deve ser focada no consumidor, nem muito ampla nem restrita e deve ser menos sujeita a 
mudans;a que o plano estrategico. 
• Metas: sao as realizas;oes gerais desejadas, onde queremos chegar sem mensuras;oes 
quantitativa, que sao os objetivos. Elas indicam a dires;ao que a empresa esta seguindo e o 
conjunto de prioridades, devem ser abrangentes, consistentes, atingiveis, porem com urn 
certo grau de incerteza para motivas;iio e crescimento da empresa. 
• Objetivos: sao indicadores especificos e quantitativos que sao usados para mensurar o 
processo em relas;ao ao atingimento das metas de marketing. Esses devem ser realistas e 
desenvolvidos com base na analise ambiental realizada anteriormente, levando-se em conta 
as fors;as e fraquezas da empresa assim como oportunidades e ameas;as do mercado. E 
necessario que sejam atingiveis com razoavel grau de esfors;o, tenham urn tempo definido e 
responsavel por esses. 
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2.5 DECISOES ESTRATEGICAS DE MARKETING 
A estrategia de marketing envolve a sele9fto de mercados especificos e a tomada de 
decisoes em rela9ao ao composto de marketing (produto, preyo, promo9fto e distribui9fto) 
para satisfayao das necessidades dos consumidores atuais e potencias desse mercado. 
As informayoes para segmentayao do mercado devem vir da analisa ambiental, 
onde atraves da amilise do SWOT, sao identificados os segmentos onde estao as 
oportunidades de mercado. 
Pode-se optar pelo marketing de massa, onde todo o mercado de 
determinado produto e visado pela empresa onde assumimos que 
urn unico composto de marketing atende as necessidades da maior 
parte dos consumidores, pelo menos razoavelmente. 
Outra op9fto e segmentar o mercado em grupos consumidores com 
necessidades relativamente comuns e homogeneas onde e 
necessario identificar as necessidades especificas de cada segmento 
de mercado e criar compostos de marketing que melhor atendam as 
necessidades especificas de cada segmento (agrupamento de 
consumidores com necessidades semelhantes) 
Marketing de nicho: foca os esforyos de marketing em urn 
segmento de mercado pequeno e bern definido, com urn conjunto 
com necessidades bern especificadas, geralmente e m segmento 
muito rentavel. 
Marketing sob medida: envolve a cria9fto de urn composto de 
marketing totalmente exclusivo para o atendimento das 
necessidades individuais de cada consumidor. 
2.6.1 Necessidades do segmento do mercado I composto de marketing 
As caracteristicas e necessidades do mercado sao informayoes provenientes de 
analise ambiental, nessa fase e necessario tomadas de decisoes com rela9fto as estrategias 
do marketing que serao adotadas ou modificadas com rela9fto ao composto do marketing. 
As vezes pequenas mudanyas com baixos custos podem trazer melhor retorno que 
mudanyas muito dispendiosas, do ponto de vista de recursos da empresa. 
As decisoes estrategicas afetam diretamente o composto de marketing, por isso, 
dados atualizados, e em profundidade sobre os mercados as caracteristicas dos 
consumidores em rela9fto a cada produto e o seu composto de marketing, sao essenciais 
para essas decisoes. 
• Produto: sao caracteristicas e vantagens que tern capacidade de satisfazer as 
necessidades e os desejos dos consumidores, entregando assim beneficios valiosos a esses. 
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(ex.: onibus - necessidade de transporte ). Existem op96es estrategicas relacionadas a 
produto, que sao: inova¢o, novas linhas de produto, extensoes de linha de produto, 
melhoria ou mudanva de produto existente, reposicionamneto e reduvao de custos. Sendo as 
duas primeiras op96es mais eficazes na diferencia¢o dos concorrentes. 
• Prevo: e o elemento mais critico, visivel, flexivel e manipulado do composto de 
marketing. A mudanva de prevo e muito arriscada, pois estft diretamente ligada na 
percep9ao do consumidor sobre qualidade, prestigio e a imagem do produto, muitas vezes e 
usado para atingir objetivos de curto prazo de vendas e participavao de mercado.Estrategias 
de prevo sao freqiientemente insubstituiveis no decorrer do tempo. Custos nao monetftrios 
para obter os produtos, como tempo, riscos, custo de oportunidade, tambem sao pagos pelos 
consumidores. 
• Promo¢o: e a comunica¢o das caracteristicas e beneficios de urn produto a seu 
segmento de mercado pretendido, varia dependendo da natureza do produto e de seus 
consumidores. (ex>: caminhoes e onibus - venda pessoal). Em funvao da fase de venda 
"tipos" de promovoes mais adequadas, geralmente nao cria resultados em curto prazo. 
• Distribui¢o: e o que agrega maior custos aos produtos, entretanto essencial, pois faz 
grande diferenva no atendimento dos consumidores. A distribuivao refere-se a urn ou aos 
do is fa to res a seguir: 1. Canais de marketing (sistema de organizavao do fluxo dos 
produtores ao consumidores ); 2. Distribuivao fisica ( estrategia logistica de movimentavao 
fisica dos produtos ). A distribui¢o fisica e uma vantagem competitiva sustentavel para 
algumas empresas, pois so consegue ser modificada em Iongo prazo devido aos custos e 
compromissos com os donos dos canais. 0 que e demorado e dispendioso alcanvar para 
empresas que nao possuem essa vantagem. 
A cobertura do mercado e feita por tres estrategias basicas, que sao: distribuivoes 
exclusivas, seletivas (varios estabelecimentos na mesma regiao ), intensivas (hens de 
conveniencia). 0 relacionamento com os canais de distribuivao deve ser o melhor possivel, 
pois e esse que tern contato com o cliente, e sem esse o "produtor" tambem nao prospera o 
neg6cio tern que ser born para am bas as partes. 
2.6.2 Diferencia~o e posicionamento 
E necessaria diferenciar e posicionar do produto dos concorrentes, de forma que pareva 
possuir as caracteristicas desejadas pela maioria dos consumidores. A percep¢o dos 
consumidores e de maxima importancia, pois as diferenvas podem estar baseadas em 
qualidades reais ou em qualidades psicol6gicas, a marca tern grande importancia entre os 
produtos. 
As mensagens promocionais devem incluir todos os descritores do produto, para 
ajudar o consumidor a reconhecer os atrativos; qualidade, disponibilidade, assistencia 
tecnica. 
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Para clientes Busines-to-Busines, as caracteristicas como disponibilidade, p6s 
vendas , facilidade de manutenvao, reputavao da empresa, sao grandes indicadores de 
qualidade do fornecedor, sendo que essa, real ou imagimiria, significa que o consumidor 
esta disposto a pagar urn prevo maior e manter fidelidade, isto e, produto tern maior valor 
agregado que o da concorrencia. 
• Estrategia de posicionamento 
As estrategias de posicionamento da empresa podem ser: 
F ortalecer a posivao atual 
Mudanva para uma nova posivao; pode envolver a mudanva de 
qualquer composto de marketing. 
Reposicionamento do concorrente; as vezes e interessante tentar 
reposicionar o concorrente agindo diretamente sobre suas forvas, 
colocando seus produtos em condivoes menos favoraveis, ao inves 
de mudar seu posicionamento. 
Urn composto de marketing forte e a base para qualquer estrategia 
e ajudam a criar uma imagem forte do produto e /ou empresa. 
2.7 SELE~AO E DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIA DE MARKETING 
Uma estrategia de marketing deve levar em consideravao, a estrategia da empresa, o 
ambiente, o estagio do ciclo de vida em que se encontra o produto; sendo que cada fator 
deve ser cuidadosamente analisado em funvao da situavao que cada urn deles esta, ou pode 
influenciar na decisao do consumidor. 
As opvoes estrategicas devem ser avaliadas levando em conta a mtssao, metas e 
objetivos da empresa, alem das forvas, fraquezas, oportunidades e ameavas, evitando 
divergencias de "caminhos". 
De acordo com CERTO ( 1993 ), estrategia e definida como urn curso de avao com 
vistas a garantir que a organizavao alcance seus objetivos. Formular estrategias e, entao 
projetar selecionar estrategias que levem a realizavao dos objetivos organizacionais. 
Ela deve conter uma vantagem diferencial em relavao a concorrencia, alem de ser 
sustentavel, viavel e realizavel, aproveitando o maximo das capacidades potenciais, 
internas e externas a empresa. Nao pode ser copiada pelos concorrentes ou apenas em longo 
prazo de investimentos significativos, sendo assim, sustentavel. 
Prevos baixos sao pouco sustentaveis, a menos, que estejam baseados em custos 
significativamente menores que o da concorrencia. Existe urn ponto ideal para cada 
estrategia, isto e, a estrategia pode ser muito boa, porem se aplicada em tempo errado nao 
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vai surtir os resultados esperados, entao devemos estar atentos ao mercado avaliando o 
momento certo para aplicac;ao. 
Uma estrategia de marketing e viavel se a empresa possuir as habilidades, a experiencia, 
os recursos e as forc;as suficientes para adota-la. 
2.7.1 Cicio de vida 
E importante considerar sempre o ciclo de vida do produto da marca e do mercado; 
o ciclo de vida passa por cinco estagios: desenvolvimento, introduyao, maturidade e 
declinio; o tempo de cada ciclo altera muito em func;oes de cada mercado, produto, e para 
cada fase e necessaria uma estrategia de marketing diferenciado. 
Desenvolvimento: determinayao dos beneficios desejados pelos consumidor(es)-alvo(s). 
erie ou selecione ideias de produto. Direyao e especializac;oes para desenvolvimento da 
estrategia de marketing. Movimentayao rapida mas prudente em relayao a comercializayao 
que se inicia no estagio seguinte. 
lntroduc;ao: determinayao da melhor estrategia para introduzir o novo produto e obter 
aceitayao do consumidor. Lanyamento de uma nova estrategia de marketing. 
Crescimento: colocac;ao do produto em posiyao competitiva defensavel e aplicayao do 
mercado. As vendas devem crescer rapidamente eo lucro atinge o pico. 
Maturidade: extensao da vida do produto. Inovac;ao para manter o lucro enquanto a curva 
de vendas atinge o pico e comeya a declinar. Concorrencia severa com muitas marcas. 
Reduyao, mas nao eliminayao, dos investimentos financeiros e do capital humano. 
Declinio: a empresa deve encontrar soluyoes para retardar ou adiar o declinio da demanda 
ou deve encontrar meios de eliminar o produto. As despesas de marketing devem ser 
cortadas para maximizayao do lucro. 
• Valor atribuido pelo consumidor 
cada pessoa tern uma noyao de valor, algumas apenas consideram o prec;o, outras a 
qualidade, outras os serviyos agregados, isto e, cada consumidor tern uma visao. Mesmo 
sendo diferente, para cada pessoa, uma forma de defini-lo e: Valor percebido = (Beneficios 
recebidos pelo consumidor) I (Custos para consumidor) 
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Tabela 8- Valores atribuidos pelo consumidor 
Beneficios recebidos pelo consumidor 
Beneficios derivados de: Exemplos: 
Qualidade do produto Caracteristicas, estilo, marca, garantia, 
Qualidade dos servivos ao consumidor 
Durabilidade, facilidade de uso, 
tmagem e prestigio 
Confiabilidade, responsabilidade, 
Amabilidade e empatia dos funcionarios 
Qualidade baseada na experiencia decoravao da loja/Promovao Publicidade 
Custos para o consumidor 
Custos associados Exemplos 
Encargos monetirios Prevo de varejo, impostos de vendas, 
Despesas de entrega 
Custos monetirios tempo, esfor9o, risco, custos de 
Oportunidade. 
Todos os compostos de marketing sao considerados direta ou indiretamente pelo 
consumidor na formavao do valor percebido de cada produto, cada segmento de 
mercado tern uma maneira de considerar esse valor (ex.: o mercado de onibus urbano, 
considera de grande valor o atendimento p6s vendas ). Qualquer mudan9a no compos to 
de marketing altern o valor percebido pelo consumidor. 
2. 7.2 Estrategia de marketing de setvi~os 
A diferen9a principal dos servivos, e que sao menos tangiveis, isso torna dificil a 
avalia9ao dos servi9os por parte dos consumidores antes da execuvao, para o qual urn 
desenvolvimento grau de confian9a, na execuvao correta e tempo de entrega, deve ser dado 
pelo consumidor. Uma forma de rninimizar esse problema e a garantia de satisfavao aos 
consumidores por parte da empresa. A maior parte dos servi9os e baseado em pessoas, 
estao suscetiveis a varia9oes na qualidade e consistencia, porem podem ser adaptadas para 
atender as necessidades especificas de cada consumidor. 
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• 0 composto de marketing tern algumas peculiaridades como: 
em pre<;o: pode ser usado para conotar qualidade antes das 
execu<;oes 
em promo<;ao: nao pode ser diretamente mostrado ou exibido, mas 
podem ser endossados por outros consumidores 
em distribui<;ao: mantem relacionamento baseados nos clientes, 
pois nao podem distribuidos de modo tradicional, 0 tempo perdido 
nesse mercado nao volte mais (ex.: urn servi<;o de hospedagem que 
nao foi vendido hoje, nao teni mais como ser vendido, pois nao 
temos como "estocar"). 
2.7.2 Estrategia de marketing no mercado Business-to-Business 
As principais diferen<;as desse mercado e a unidade de tomada de decisao e como os 
custos e valores percebidos (tangiveis e intangiveis) sao levados em conta no processo de 
compra alem da reciprocidade da compra (conceito da parceria).A constru<;ao do 
relacionamento e de Iongo prazo e foca mais o atendimento das metas globais do que 
unicamente o menor pre<;o. 
Cada funciomirio envolvido na compra tern uma visao diferente, geralmente sao 
compradores tecnicos, compradores economicos e usuirios sendo que cada urn tern 
determinada importancia na decisao de compra, e muitas vezes percebem valores diferentes 
nos produtos. 
0 composto de marketing nesse mercado deve adotar urn conceito de "parceria"pois 
ambas as partes tern que ganhar sendo que apenas as empresas que realmente tern 
estrategias adequadas e fundamentadas tern chance nesse mercado, pois estrategias 
maquiadas sao facilmente percebidas. 
2.8. IMPLEMENTACAO DE MARKETING 
A implanta<;ao do plano de marketing e tao importante quanto o plano, pois sem 
essa as a<;oes nao sao colocadas em pnitica. E necessario utiliza o marketing interne 
(endomarketing) (9) para motivar os funcionarios a implementar a estrategia de marketing, 
deve tambem ser elaborado urn plano para implementa<;ao. 
Os fatores ambientais se alteram entre o planejamento e a implantayao, sendo que 
essas mudan<;as devem ser consideradas ( empresa flexivel) , essas duas fases total mente 
dependentes uma da outra, pois o sucesso nao e obtido se faltar uma delas ou uma for 
conduzida errada. 
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Todas as atividades do marketing envolvidas no plano devem ser avaliadas antes, 
durante e ap6s a implantac;ao, tendo assim urn mecanismo de controle, o qual serve para 
avaliavao da eficiencia do plano de marketing, ou sua alterayao durante a implantas:ao no 
caso de mudans:as no ambiente intemo e extemo. 
Os controles de marketing pod em ser formais ( estabelecimentos de padroes e 
desempenhos - documentados) , ou informais (baseado nos funcionarios mas sern 
docurnentos escritos ). 
Diferenc;a entre a estrategia de marketing pretendida e a realizada podem ocorrer ern 
func;ao de uma estrategia inadequada ou irrealista, uma irnplantas:ao inapropriada, ou 
grandes mudan<;as no ambiente externo ou interno entre as fases de planejarnento e 
irnplantayao que nao foram previstas no plano ou levadas em consideras:ao na irnplantac;ao. 
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2.10. CONCLUSAO 
A pesquisa bibliognifica apontou para urn grande numero de autores consultados. 
Verificou-se a existencia de diferentes aspectos de metodologia para o desenvolvimento de 
urn plano estrategico. 
0 principal livro utilizado foi Estrategia de Marketing, de 0 C. Ferrel, sendo que a 
abordagem e bern pratica em relayiiO a analise, planejamento e implantayiio de estrategicas 
de marketing. Aborda todos os pontos referentes a estrategia de Marketing, focando na 
elaboraviio de urn plano de estrategia generico. 
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3) APRESENTA!;AO DA EMPRESA 
ALQuiMrCA PRODUTOS QulMICOS E F ARMACEUTICOS S/ A 
Sucessora de empresa fundada em 1927 em Porto Alegre-RS, a Alquimica , a partir 
da decada de 60, fortaleceu-se como distribuidora de materias primas industriais e 
formulav5es. No inicio, a participavao de produtos importados foi absoluta, decrescendo 
nas ultimas decadas ate representar cerca de 20% sobre o volume total de vendas. Nos anos 
80, ocorreu ampla evoluvao da linha de produtos e dos servivos de assistencia ao cliente. 
Nos primeiros anos da decada de 90, os prevos internacionais cairam, abriram-se fronteiras 
para as importav5es, o custo financeiro real foi muito elevado, e a distribuivao de 
hidrocarbonetos foi desregulamentada. A partir de meados de 94, os prevos internacionais 
se recuperaram. Em julho de 1995, a ALQuiMICA passou a integrar o Grupo HCI, 
Holland Chemical International, que atua como Distribuidora e Comercializadora na 
America Latina, Estados Unidos, Canada e Europa, alem de prestar servivos nas areas de 
navegavao e armazenagem de liquidos e s6lidos. Em 1996, a tendencia ciclica de queda de 
prevos para materia primas na industria quimica voltou a se fazer sentir. Uma grande enfase 
na prestavao de servivos aos clientes requer uma organizavao de vendas que combine a 
especializavao por segmentos de mercado com as necessidades geograficas de urn pais-
continente. 
B.HERZOG IND. E COM. DE PRODUTOS QuiM:ICOS L TDA 
Para aumentar as possibilidades nesse mercado, o Grupo HCI adquiriu, em 
Setembro de 1996, a empresa de distribuivao B. Herzog, em consequencia combinando o 
esforvo de vendas de duas das mais antigas e tradicionais companhias de distribuivao de 
produtos quimicos do Brasil, permitiu aprimorar os servivos prestados aos seus clientes. 
Em 1997, a integravao das equipes de vendas de ambas as equipes foi completadas, 
resultando em urn time de vendas mais profissionalmente capacitado e organizado, com as 
melhores condiv5es para responder de forma flexivel as necessidades do mercado. Desta 
forma, a ALQuiMICA, em con junto com a B. Herzog e como parte do Grupo HCI, passou 
a fazer parte - uma perfeita combinavao de elementos. 
BRENNT AG QUIMICA BRASIL LTDA 
Em novembro de 2000, a HCI, foi adquirida pela Brennag Stinnes Logistics, 
tomando-se o maior distribuidor de substancias quimicas na Europa, e o terceiro maior no 
EUA. A Brenntag esta presente em todas as regi5es industriais da Europa, America do Sui 
e America do Norte. Sao 300 localizavoes no mundo inteiro, vendas de aproximadamente 
de US$ 4 bilh5es e mais de 8500 colaboradores. Sao estes fatos que garantem a companh,.-= 
competencia e habilidade para ser a melhor no seu segmento. 
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Em agosto de 2000, dando prosseguimento na sua estrategia de crescimento no 
Brasil, a Brenntag Quimica Brasil Ltda, adquiriu o controle acionario de uma das mais 
importantes distribuidoras de produtos quimicos na regiao sudeste brasileira, a Fenil 
Quimica S/ A . Com esta aquisi<;ao a Brenntag aumenta ainda mais a participa<;ao no 
mercado brasileiro. Outra caracteristica marcante da nova aquisi<;ao e a sinergia entre as 
opera<;oes da Brenntag Quimica Brasil com as da Fenil Quimica. 
A empresa hoje possui urn dos melhores centros de distribuiyao de produtos 
quimicos no Brasil. Possui modemas instala<;oes localizados nos principais centros 
industriais do pais. 
Armazens 
Esteio, RS 
Celom bo, PR 
ltajai, S C 
Guarufhos, SP 
Sao Paulo, SP 
Total 
Escrit6rios 
(m2) 
700 
140 
100 
50(} 
3.00(} 
Co be rtos 
(m 2) 
2.700 
600 
1.800 
5.500 
3.000 
Escrit6rios de vend as · Cax ias do S ul- - RS 
Maringa - PR 
Rio de Janeiro- RJ 
Sao Paulo - SP 
Belo Horizonte- MG 
Area de Tancagem 
Tanque:s Capac.{m 3) 
17 687 
8 178 
5 115 
32 720 
78 3.176 
4.876 
Terre no 
(m 2) 
80.000 
20.000 
10.000 
60.000 
10.000 
Possui atualmente 3 laborat6rios localizados nas plantas de distribuivao de Guarulhos-SP, 
Sao Paulo-SP e Esteio-RS, onde conta com a colaborayao de 6 tecnicos laborat6rios. Nestas 
localidades encontram-se cromat6grafos de HPLC e gasoso, Karl Fischer, fornos estufas, 
destiladores, medidores de Ph, medidores de viscosidade, balan<;as, viscosimetros, 
refratometro, espectofratometro,. 
As plantas de distribuivao de Sao Paulo e Guarulhos, ja possuem certificayao de qualidade 
ISO 9000, sendo que ate final de 2004, espera-se que todas as demais unidades ja estejam 
certifi cad as. 
Atualmente estao sendo desenvolvidos dois programas: PRODIR que e o programa de 
distribui<;ao responsavel em parceria com a Associquim e o CASA, que e urn programa 
intemo de qualidade. 
0 quadro de pessoal e composto por 234 colaboradores. Sendo que no setor comercial estao 
locados 98 colaboradores, no setor operacional estao 75 e no setor administrativo 69. 
Sendo que em Sao Paulo estao 140, no Parana 21 , em Santa Catarina 15, no Rio Grande 
do Sul 47 e nas demais regioes 8 colaboradores. 
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A Brenntag Quirnica e urn dos rnaiores e urn dos rnais forte distribuidor de produtos 
quirnicos das principais industrias do rnundo. 
Principais distribuidas no Brasil: 
OXITENO (arninas, glic6is, etoxilados) 
DOW (polio!, tdi, soda, solventes clorados, glic6is, eteres dePOe poliglic6is) 
RHODIA (solventes oxigenados e acido acetico) 
NITROQUIMICA (nitrocelulose e solu96es de nitro) 
COPESUL/PETROBRAS (solventes arornaticos e alifaticos.) 
MILLENNIUM ( di6xido de titanio) 
PEROXIDOS (per6xidos de hidrogenio) 
RPP (resina epoxi) 
ROHM & HAAS (resinas acrilicas) 
KRATON POL YMERS(borracha terrnoplastica) 
FOSBRASIL (acido fosf6rico) 
DOW CORNING (produtos a base de silicone) 
BASF (acido f6rrnico, drnf) 
ARA ASHLAND (resinas poliester) 
AKZO NOBEL ( catalisadores) 
OWENS CORNING (fibras de vidro) 
UNILEVER (glicerina) 
OUTROS (acido sulfonico, niquel, nitrato de s6dio, 6xidos de ferro, aditivos de PU) 
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Os mercados consumidores de produtos qmm1cos distribuidos pela Brenntag Quimica 
Brasil Ltda, estao localizados em quase todos os estados brasileiros, nos mais diversos 
segmentos industriais sendo os principais: 
Tintas e Vemizes 
Quimicos 
Domisanitirios 
Alimentos Humano 
Alimento Animal 
Plasticos 
Cosmeticos 
n~xtil 
Poliueretanos 
Couro 
Borracha 
Lubrificante 
Papel e Celulose 
Cal<;ados 
Lavanderias 
Gnificas 
Os segmentos acima dao a Brenntag Quimica Brasil, uma carteira com mais de 6000 
clientes ativos, e permitem vendas liquidas anuais em mais de US$ 80.000.000,00. 
A Brenntag Quimica Brasil , ainda possui a presta<;ao de servi<;os especiais: 
a) Formula<;ao Nitro Celulose em solu<;ao, na unidade 
de Guarulhos-SP 
b) Entamboramento de acido fluoridrico , na unidade de 
Guarulhos-SP 
c) Produ<;ao de Thinner, nas unidades de Sao Paulo, 
Colombo e Esteio-RS 
d) Circuito fechado de entrega de Percoloroetileno nas 
lavanderias 
e) Limpeza de dutos e tratamento de gases para a 
industria petrolifero 
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4) PLANO DE MARKETING 
4.2.1) Sumario Executivo 
Hi uma real possibilidade de crescimento no mercado de distribui9ao de produtos 
quimicos no Brasil , principalmente pelo fato de que os cinco maiores distribuidores no pais 
possuem apenas 25% do mercado nacional. 
Uma forma nipida de crescimento e via aquisi9ao de outras empresas no mercado. 
A Brenntag Quimica pretende investir nos pr6ximos anos mais de US$ 
14.000.000,00 em aquisi9oes de outras companhias, em regioes especificas que 
possibilitem o crescimento em vendas e tambem o desenvolvimento de especialidades para 
os principais setores industriais. 
Com base no levantamento dos principais mercados foram verificados as principiais 
caracteristicas dos compradores e a dos concorrentes. No ambiente intemo foram 
verificados as capacidades, e as oportunidades de utiliza9ao da estrutura que a empresa 
apresenta para crescimento organico. 
A busca do sucesso deve envolver a oferta de novos produtos e desenvolvimento de 
novos mercados, passando por aquisi9oes, fusoes e mudan9as administrativas 
. . . 
orgamzac10nms. 
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4.2.1.1) Missao 
"Sennos reconhecidos como o melhor provedor de marketing de servi<;os de logistica para 
a industria quimica em toda a America Latina com uma euipe de pessoas altamente 
qualificadas unidas pelo espirito de excelencia". 
4.2.1.2) Objetivos e Metas 
Os objetivos e metas estabelecidos especificam os resultados e prazos para atingir a missao 
da empresa: 
1) Consolidar uma companhia com faturamento de US$ 150.000,00, em dois 
anos 
2) Ser o maior e mais lucrativo distribuidor de produtos quimicos e servi<;os 
no Brasil, nos pr6ximos 5 anos 
3) Completar as linhas de especialidades e comodities ate 2006. 
4) Aquisi<;ao de outra companhia na regiao sudeste brasileira, ate metade de 
2005 
5) Integra<;ao das diferentes estruturas entre os estados, ate final de 2004. 
6) Aquisi<;ao de outra companhia na regiao nordeste, ate final de 2005 
7) Cria<;ao de novas parceiras em Minas Gerais, ate final de 2004. 
4.2.1.3) Estrategia de Marketing 
As estrategias formuladas para atingir os objetivos da Brenntag Quimica sao: 
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Estrategia de crescimento: 
1) AquisiyaO de duas novas distribuidoras medias de produtos 
quimicos 
2) Crescimento organico, solido e sustentivel, atraves de novas 
linhas de produtos e segmenta9ao de mercado 
Estrategia de lucratividade 
4.2.2) Analise Ambiental 
4.2.2.1) Ambiente Extemo 
a) for9as competitivas 
1) aumentar a participac;ao de vendas no segmento de 
especialidades quimicas 
2) adicionar ao pacote outras especialidades. 
0 mercado de distribuic;ao de produtos quimicos e caracterizado pelo grande numero de 
empresas. Hoje as cinco maiores empresas detem apenas 25% do mercado. A distribuic;ao 
geral do mercado em atividade quimica e assim representada: 
BR Distribuidora 
7,8% de participac;ao de mercado 
Empresa de economia Mista 
Petrobnis principal acionista 
Grande participayao em solventes 
Ipiranga Quimica 
Bandeirante Quimica 
M.Cassab 
5,6% de participayao de mercado 
Pertecente ao grupo Ipiranga 
Grande participayao em solventes e phisticos 
Forte participa9ao em especialidades quimicas 
3,9% de participa9ao de mercado 
Forte participa9ao no segmento de tintas e vemizes 
Aumentando a participa9ao em solventes formulados 
Atua9ao nacional 
Atua9ao regional (sudeste brasileiro) 
Forte participa<;ao em especialidades 
Atua9ao segmento( cosmeticos e alimenticios) 
b) Crescimento e estabilidade economica: 
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Retomada do crescimento economico levara a urn aumento na produyao industrial, 
aumentando a demanda por produtos quimicos, principalmente nos segmentos de produtos 
populares. 
c) Tendencias legais e regulamentadoras: 
Aumento no controle de venda e transporte de produtos quimicos pela Policia Federal. 
Aumento no rigor da fiscalizayao pelos 6rgaos govemamentais 
d) Mudan9as tecnol6gicas 
Participa9ao ainda pequena no comercio eletronico. 
e) Tendencias Culturais 
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Pressao crescente por produtos mais ecologicamente corretos. Utiliza9ao de solventes 
menos agressivos ao meio ambiente. 
4.2.2.2) Ambiente do Consumidor 
Consumidores: 90% das empresas localizadas nos segmentos de Tintas e Vernizes, 
Plasticos, Poliuretano, Alimentos Humano e Animal, Couro, Textil, Formula9oes Quimica 
e Cosmeticas. 
Caracteristicas dos compradores: 
Atendem-se pequenas, medias e grandes empresas. 0 maior numero e representado por 
pequenas e medias empresas, distribuidas em todo o territ6rio nacionaL Ocorrendo no 
entanto, uma forte concentrayao industrial na regiao sul e sudeste brasileira. 
As compras sao constantes em quantidades pequenas, de acordo com a necessidade 
momentanea do comprador. Exige-se rapidez na entrega e constancia na disponibilidade do 
produto. As entregas em geral sao feitas diretamente nas instala9oes do comprador. 
Os compradores realizam opera9oes comerciais com a Brenntag Quimica baseadas na 
parceria que se estabelece como comprador, que se fundamentam em: 
1) Garantia da qualidade do produto 
2) Produto dentro das especifica9oes tecnicas 
3) Rapidez de entrega 
4) Flexibilidade nas negocia9oes 
5) Excelente linha de produtos distribuidos 
6) Estmtura comercial especializada 
0 que mais dificulta as negocia9oes comerciais com o comprador e a importancia unica 
dada ao pre9o do produto, em algumas situa9oes. A presen9a de empresas que trabalham na 
informalidade torna a concorrencia desleal. 
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4.2.2.3) Ambiente Competitivo 
Barreiras para o mercado extemo 
• Barreiras comercias impostas pelos 
paises do primeiro mundo, principalmente 
fatores ambientais 
Perigo das mudam,:as 
• Comercio eletronico 
• Politicas de proteyao ao meio ambiente 
Perigo da entrada de novos competidores 
• Mercado de comodities impoe barreiras que 
requerem altos investimentos 
J 
•Facilidade de importa91io de produtos quimicos 
Intensidade dos competidores 
Competidores sao numerosos 
Briga entre competidores, pela melhor fatia do 
mercado, genmdo uma forte imagem aos 
fomecdedores 
Poder dos consumidores 
• Grande nllmero 
distribuidores 
Poder dos fornecedores 
o Aumento da competitividade dos 
fomecedores 
de 
• Requerimentos de prote9ao do ar e agua estao sendo 
requeridas • 0 Setor 
quimico e 
dominado por 
poucos 
fornecedores 
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4.2.2.4) Ambiente Interno 
A empresa possui centros de distribuivao em Sao Paulo, Guarulhos-SP, Colombo-PR, 
Itajai-SC e Esteio-RS. Nas regioes onde estao localizadas as instalavoes estao os maiores 
centros industriais do pais, o que permite estar o mais perto possivel do comprador. 
A empresa adota processos de contratavao imparciais e transparentes, zelando pela 
qualidade e viabilidade econ6mica dos servivos contratados e dos produtos adquiridos 
0 processo de comunica¢o interna e feita de maneira a dissiminar as informavoes 
relevantes ligadas aos neg6cios e as decisoes corportativas. Preservando o sigilo e a 
seguranva das informavoes. 
Ocorre a determinavao do perfil adequado para conhecimento de mercado, necessidades 
dos clientes e importancia dos fornecedores 
Pessoal de qualidade, onde valoriza-se o desempenho, independencia e comprometimento. 
Conhecimento de mercados/compradores: 
a) por mercado 
b) por regiao 
c) portamanho 
d) por linha de produto 
e) por potencial de compra 
Segmentavao de compradores 
a) Segmentavao de forva de vendas 
b) Unidades de Industrias empresariais 
c) Completa linha de produto por segmento 
Estrategia e metas por segmento junto com fornecedores 
a) Participa9ao de mercado 
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b) Produtos de base 
4.2.3) ANALISE DAS FOR(AS, FRAQUEZAS, OPORTUNIDADES E AMEA(:AS 
(SWOT) 
4.2.3.1) For<;as 
For<;a 1: Distribui<;ao de produtos quimicos, dos melhores fabricantes nacionais. 
Mais de 90% dos produtos sao nacionais, nao dependendo do importa<;ao. Os principais 
concorrentes tern uma dependencia muito maior em rela<;ao aos importados. 
For<;a 2: Excelente centro de distribui<;ao localizados nos principais centros industriais do 
pais. Permitindo estar o mais proximo do comprador possivel. Permitindo uma velocidade 
de entrega muito maior. Os concorrentes em geral possuem urn numero de centros de 
distribui<;ao bern menor. 
For<;a 3: Excelente imagem junto aos fomecedores da industria quimica mundial, pela 
seriedade e profissionalismo existente em todos os paises onde a Brenn tag Quimica atua. 
For<;a 4: uma grande linha de produtos para os segmentos atendidos pela Brenntag, em 
alguns setores apresentado linha completa. 
For<;a 5: atua<;ao comercial nacional, nao restringindo a atua<;ao a regioes especificas do 
pais. 
For<;a 6: assistencia tecnica para diversos segmentos industriais. 
4.2.3.2) Fraquezas 
Fraqueza 1 : Grande numero de competidores no mercado 
Fraqueza 2: Pequena participayao do mercado na regiao sudeste 
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Fraqueza 3: Ausencia de especialistas em todos o territ6rio nacional. 
Fraqueza 4: Ausencia de solventes e outras comodities na regiao sudeste 
4.2.3.3) Oportunidades 
Oportunidade 1: aquisic;ao de pequenas e medias distribuidores locais, principalmente na 
regiao sudeste, permitindo aumentar a participac;ao nesta regiao. 
Oportunidade 2: 0 Brasil vai passar a ser fonte de produtos quimicos para a America Latina 
Oportunidade 3: Crescimento maior no setor de especialidades, com o aumento no numero 
de produtos conseguido atraves de novas parcerias. 
Oportunidade 4) Oferecer a logistica dos servic;os de terceiros para nossos fornecedores e 
clientes. 
4.2.3.4) Ameac;as 
Ameac;a 1) Crescimento no numero de neg6cios informais paraticado por nossos 
concorrentes 
Ameac;a 2) mudanc;as nas fatias de mercado dos produtos para o segmento de Poliuretanto. 
Aumento significativo de participac;ao de mercados de concorrentes que trabalham com 
produto importado. 
Ameac;a 3) Principais concorrentes vern aumentando a participac;ao de mercado na linha de 
especialidades para o segmento de tintas e vernizes. 
Ameac;a 4) Facilidade de importac;ao de produtos quimicos. 
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4.2.4) Matriz de SWOT 
Forcas Oportunidades 
Parceiros Aquisi~ao de empresas 
comerciais/distribuidas 
Especialidades 
Logistica 
Fraguezas Ameacas 
Participa~ao na regiao sudeste Informalidade 
Brasileira 
Mercado de Poliuretanos 
4.2.5) Analise da matriz de SWOT 
Ocorre ainda uma pequena participa<;ao no mercado na regiao sudeste. E e nesta 
regiao onde concentra o maior polo industrial brasileiro. A linha de produtos disponiveis e 
bastante limitada. As industrias quimicas ja possuem distribuidores para a regiao sudeste 
brasileira 
A Brenntag Quimica Brasil e distribuidor de produtos qmmiCOS de grandes 
empresas quimicas brasileira e estrangeiras. Empresas estas muito bern conceituadas no 
mercado e com produtos de qualidade. Caracterizam-se por serem empresas visionarias e 
que sempre estao oferecendo novas linhas e produtos. 
A Brenntag Quimica Brasil e hoje urn dos poucos distribuidores que tern quatro 
centros de distribui<;ao. Estar o mais proximo possivel dos consumidores e uma 
preocupa<;ao sempre constante da empresa. A atual estrutura logistica permite a entrega 
rapida, eficiente e segura ao comprador . A disponibilidade de caminhoes 
compartimentados nos centros de distribui<;ao agiliza a entrega local de produtos em 
quantidades maiores. 
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Ha no mercado a possibilidade de aquisi<;oes de outras empresas menores. Empresas 
que sao especializadas em nichos de mercados especificos, que trabalham nao com 
comodities, mas com especialidades. 
As vendas de especialidades quimicas para o segmento de prospec<;ao de petr6leo e 
sucro-alcoolerio devera ter urn aumento consideravel. 
Verifica-se uma queda acentuada na participa<;ao de mercado no segmento de 
poliuretanos. Principalmente pelo fato da chegada ao mercado de novas fabricantes de 
produtos importados. Agern de maneira agressiva e trabalham com grande volume. 
4.2.6) Objetivos e Estrategias baseadas na amilise de SWOT 
3 .2.1) Igualando for<;as a oportunidades: 
1) Fortalecer a imagem distribuidor/distribuida atraves de 
publica<;oes tecnicas, realiza<;oes de palestras e congressos em 
con junto. 
2) Aumentar o numero de produtos das distribuidas de maior 
conceito no mercado. 
3) Aumentar a disponibilidade de carninhoes para a tender clientes 
maw res 
4) Disponibilizar maior tempo para desenvolvimento de linha de 
es pecialidades 
5) Fortalecer a imagem da eficiencia da logistica 
3.2.2) Convertendo fraquezas em fon;as 
1) Aquisi<;ao de empresas na regiao sudeste, permitindo acesso ao 
maior mercado industrial brasileiro 
2) Desenvolver programas intemos para aumentar a participa<;ao 
organico no mercado do sudeste brasileiro 
3.2.3) Minimizando fraquezas e amea<;as 
1) Adquirir empresas conceituadas com boa linha de distribui<;ao 
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2) Flexibilidade nas negocia96es como: flexibilidade de prazos de 
pagamento, negocia96es flexiveis, para amenizar a auta9ao dos 
concorrentes informais. 
4.2.5) OBJETIVOS E MET AS DE MARKETING 
Objetivo de Marketing: Ser o maior e mais lucrativo distribuidor de produtos quimicos e 
servi9os no Brasil, nos pr6ximos 5 anos. 
Meta 1: aumentar a participayao no mercado do sudeste brasileiro 
Rela9ao como SWOT: aquisi9ao de empresas 
Meta 2: crescer s6lida e sustentavelmente baseado em novas linhas e segmentos de 
produtos. 
Rela9ao como SWOT: parceiros comerciais 
Meta 3: aumentar o valor presente com a maior participa9ao em especialidades 
Rela9ao como SWOT: especialidades 
Meta 4: adicionar ao atual pacote de produtos, "outras especialidades" 
Rela9ao como SWOT: especialidades 
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4.2.6) ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Mercado alvo: Industrias Brasileiras 
Caracteristicas: 
a) Mercado urbano 
b) Principais cidades brasileiras, onde haja atividade industrial 
c) Diversos concorrentes, on de as 5 maio res detem apenas 25% do mercado 
d) Grande participayaO das pequenas e medias industrias. 
f)Compras em sacos (p6) e tam bores e granel ( liquidos ). 
g)Entregas de produtos na fabrica ( CIF) 
Estrategia de Produto: 
1) Fomecimento de percloroetileno para lavanderias no sistema Per-fect. Substitui-se o 
atual sistema de entregas em latas e tambores para o sistema Per-fect 
2)Aumentar o numero de produtos para a linha de cosmeticos e domisanitarios 
3)Fortalecer a linha de solventes formulados para a linha industrial. 
4)Fornecer solventes para o segmento de plasticos 
5)Iniciar desenvolvimento de novos produtos para o segmento de usinas de alcool e 
explora9ao de petr6leo 
Serao realizados diversos investimentos para a realiza9ao destas estrategias, entre eles 
compra de maquinas sistema Per-fect e treinamentos tecnicos de colaboradores. 
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Estrategia de Pre~o: 
Produtos cotados em d6lar. Devido a existencia de urn numero muito grande de 
empresas distribuidoras de produtos quimicos, a concorrencia e muito grande. Acrescenta-
se ainda a facilidade de importayao de quimicos em geral, que faz com que a oferta de 
produtos seja muito grande. Hi no mercado urn grande numero de pequenas empresas, com 
sistemas de custo menos sofisticados do que trabalham as grandes empresas. 
Fornecimento com condi<;oes de pagamento medio em 28 dias. 
Estrategia de Distribui~ao: 
1) Certifica<;ao final da ISO 9002 nas unidades de Socorro-SP e Guarulhos-SP, em fase 
final na unidade de Esteio- RS e iniciando nas unidades de Colombo-PRe Itajai-SC 
2)Instalayao de tanques para clientes que utilizem solventes formulados no segmento de 
plasticos. 
3)Aumento na capacidade de armazenagem na unidade de Colombo-PR 
4)Centralizayao de todas as opera<;oes logisticas em urn unico site em Sao Paulo 
6)Manter em estoques os produtos de maior rotatividade, eliminado os que tern giro muito 
pequeno. 
Estrategia de Vendas 
1 )Treinamento tecnico juntos as distribuidas 
2)Fortalecimento da equipe de vendas em Minas Gerais 
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Propaganda 
1 )A empresa realiza vendas B2B, devendo haver publica<;oes em revistas tecnicas 
especificas para atingimento do publico alvo. 
Promo~ao de Vendas 
1) Realiza<;ao de work shops locais, de acordo com as caracteristicas de cada regiao 
2)Participa<;ao em feiras nacionais nos principais segmentos da empresa. 
Pesquisa de Marketing 
1 )Realizac;ao de pesquisa de verifica<;ao de qualidade do atendimento 
2)Pesquisa de satisfa<;ao, lealdade e engajamento do cliente 
4.2.7) IMPLANTACAO DO MARKETING 
A Brenntag Quimica Brasil apresenta uma estrutura muito pequena para o desenvolvimento 
de suas atividades no Brasil, sendo que 40% dos colaboradores estao centrados na area 
comercial. 
A centraliza<;ao para a implanta<;ao do plano de Marketing estao sob responsabilidade dos 
cargos de diretoria .. 
Foram criados processos e rotinas de comunica<;ao, para que o resultados das decisoes 
fossem mais facilmente adotados e tornados de ciencia pelos colaboradores. 
Criou-se urn novo setor para busca de novas neg6cios. Atraves de contatos diretos com os 
compradores tenta-se entender ainda mais as necessidades do cliente, buscando novas 
altemativas. 
Oferece-se a fabricantes mundiais a possibilidade de venda de seu produto utilizando a 
estrutura mundial de distribui<;ao da Brenntag Quimica Brasil. 
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4.2.8) )A V ALIA<;AO E CONTROLE 
Esta e uma das etapas mais importantes do planejamento estrategico, pois as a9oes 
implantadas sao traduzidas em indicadores que possibilitam o controle e avalia9i'io, o que 
permite corre<;oes caso seja necessaria. 
A nivel estrategico, controla-se de forma global se os objetivos estao ou nao sendo 
atingidos, ou seja, controla-se o desempenho empresarial como urn todo. 0 controle deve 
ser feito a nivel tatico e, principalmente a nivel operacional, que e onde as a9oes estao 
sendo executadas, sendo as informa9oes sintetizados e passadas para o nivel estrategico. 
Deve-se considerar que grande parte das a9oes estrategicas pode ser controladas por 
relat6rios mensais: vendas, produ9ao, pesquisa de mercado. Sao mais dados qualitativos do 
que quantitativos. 
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5) CONCLUSAO 
0 objetivo deste trabalho foi entender o Planejamento Estrategico da Brenntag Quimica 
Brasil, utilizando instrumentos te6ricos a que passamos a ter acesso durante o curso de P6s 
gradua<;ao. 
0 mercado brasileiro apresenta urn grande potencial de crescimento para a Brenntag a nivel 
mundial, por isso e que o grande objetivo da empresa esta centrado na amplitude do 
faturamento. 
0 crescimento organico e uma das possibilidades para atingir tal objetivo, mas e atraves de 
novas aquisi<;oes que a empresa vai conseguir chegar no faturamento objetivado. 
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